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five  start‐ups  in  Sweden.  Interviews were  conducted with  the  founders  at  several  points  in  time  and 

























The  predominant  literature  in  marketing  is  devoted  to  how  to  develop  and  sustain  already  existing 
corporations and markets, whereas  less research has focused on how new firms and new markets are 
developed.  However,  start‐ups  in  new markets  face  different  challenges  (Santos  a  Eisenhards,  2009). 

























been  some  attempts,  such  as  Markwick  and  Fill  (1997),  who  compare  an  individual’s  identity  to  a 
corporate identity. This reasoning is extended by Gioia, Schultz and Corley (2000), who suggest that there 
are  similarities  between  the  identity  of  an  individual  and  the  identity  of  an organization,  as  both  are 


























This paper explains and aligns corporate  identity with the  individual  identity of a  founder and market 
identity. Our findings illustrate how identities at these three levels interacted as a new market developed, 
and thus how identities interacted with context. We also demonstrate the challenge involved in navigating 
between  identities on different  levels, and argue that contradicting  identities  lead to  identity work by 
individuals  and  institutions.  Founders  and  executive managers will  be  able  to  use  this  knowledge  for 
guidance in making strategic decisions concerning corporate identity. Here, we provide a set of critical 





The  next  chapter  provides  an  overview  of  the  literature,  followed  by  a  discussion  of  our methods,  a 










resources  (Anderson,  Jack & Dodd,  2005;  Steier,  2001;  Steier,  2007). All  these activities  involve  social 
interactions –  interactions with a  context –  that provides conditions  from which opportunities  can be 
created  and  boundaries  set  (Welter,  2011).  Hence,  we  have  recently  seen  an  increased  attention  to 



















The  concept  of  identity  is  receiving  increased  interest  from  scholars  within  several  different  fields, 






2.2.1 Individual identity 
In entrepreneurship  literature,  the concept of  identity primarily concerns an entrepreneur’s  individual 
identity  (Danes and Jang, 2013).  Individual  identity has been understood as a product (what  it  is) or a 
process (how it is shared) (Pratt, 2003 in Danes and Jang, 2013). Identity as a process is constructed in a 
social  context  and  influenced  by  one’s  own  and  other  peoples’  beliefs,  values,  feelings  and  actions 










who  I  am)  and  the  social  dimension  (self‐reflecting on who we  are)  (in Danes  and  Jang,  2013).  Thus, 





2.2.2 Corporate identity 
Turning to the marketing  literature and the corporate  level, we depart  from the concept of corporate 
identity (Blombäck and Brunninge, 2009; Cornelissen et al., 2007; Whetten, 2006; Whetten and Mackey, 
2002). The meaning of corporate identity has not always been consistent in previous literature, and there 
are  several  affiliated  concepts  (Balmer,  2008)  that  can  sometimes  cause  confusion  as writers  do  not 
always  specify  how  they define  these  terms.  For  example,  a  concept  closely  affiliated with  corporate 

















some  schools  of  thought  concerning  identity  and  identification  as  corporate  identity  (identity  of  the 
corporation),  corporate  identification  (identification  from  the  corporation),  stakeholder  identification 
(identification with the corporation) and corporate cultural identification (identification with a corporate 
culture).  From  our  perspective,  these  four  schools  are  mirrored  in  the  identity  work  of  individuals, 
companies and markets, which will be discussed  in this paper. We thus apply a holistic perspective to 
corporate identity. 
2.2.3 Market identity 














2.2.4 How identities interact to create new firms and markets 
The concept of  identity has been approached on  the  individual,  corporate and market  levels. Yet  few 
contributions have explored how these different levels of identity  interact (Cornelissen et al., 2007) as 
new firms and markets are developed. Even  if  scholars  in marketing have  investigated how corporate 
identity may  be  developed  and  sustained,  the  focus  has  been  on  large  and  established  corporations 









structure  (through  deciding  on  how  to  organize  and  allocate  competencies)  and  culture  (through 
employing and  introducing staff, and  imposing values and norms). The early developing  identity often 
leaves an impression on the organization for a long time to come (Melewar and Karaosmanoglu, 2006). 
Rindova, Petkova and Kotha (2007) show how the founder can serve as the very face of a firm, and how 
the  founder’s  identity  creates  legitimacy  for  the  business.  As  new  members  are  involved  in  the 
organization, they too will influence corporate identity by bringing values, behaviours and attitudes to the 
company, which will influence organizational culture, communication with stakeholders and perhaps even 
strategies  and  visions.  Hence,  “corporate  identity  is  continuously  (re)formulated,  in  processes  that 
simultaneously influence internal and external audiences” (Blombäck and Brunninge, 2008, p. 404).  
 
Likewise,  market  identity  has  chiefly  been  investigated  in  established  markets,  and  has  then  been 
concerned with the positioning and compliance of companies to a market, whilst the developing of a new 
market  identity has been neglected.  In one of the few contributions, Jensen (2010) argues that a new 






the cognitive  referent  for other actors as  they claim membership  to  the market. Examples of  this are 





































































































































three  times,  followed  them  online  and  in  the  media,  and  studied  written  material  such  as  policy 






further  questions  and  developed  analytical  ideas  based  on  responses.  To  provide  in‐depth  data,  the 
number of questions was kept low in order to give the interviewee the opportunity to present his or her 
own  narrative  about  what  had  occurred  in  the  venture  over  time  (Morrow,  2005).  The  face‐to‐face 
interviews were recorded and transcribed.  
 























































































































































































































































































































































































done  through  influencing  everything  from  the  companies’  visions  and  strategies  for  positioning  and 
differentiation,  to  organizational  culture,  behaviour  and  communication  (Fauchart  and  Gruber,  2011; 
Melewar and Karaosmanoglu, 2006; Whetten and Mackey, 2002). The founders set the agenda for their 
companies and as most of them are still small, the founders continue to have decisive influence on the 
corporate  identity.  However,  some  founders  put  more  of  their  personal  identity  into  the  corporate 
identity than others. For example, Petra, Helena and Homer, and Olga and Olivia, build their firms on their 
individual  food  philosophies,  whereas  Emily  and  David  draw  inspiration  from  the  prevailing  food 
philosophy in the general market. “We take their concept and make it better” (David). We also saw the 
converse  situation,  where  the  corporate  identity  influenced  the  founder’s  identity.  For  example,  the 










































jointly  with  the  corporate  identity  of  Peaceful  Dinner  and  Petra  had  a  large  influence  over  these 
interlinked  processes.  As more  actors  entered  the market,  they  too wanted  to  influence  the market 
identity by adding values, strategies and behaviours,  increasing competition and changing the context. 






a  competitive  situation  encouraging  product  development.  In  our  cases  it  is  clear  how  founders with 
previous  experience  from  other  types  of  businesses  adjusted  their  business  ideas  to  fit  the meal‐kit 



































a  loss  of  control  over  ‘her  concept’,  and  as  a  food  influencer,  she  kept  influencing  and  pushing  the 
developing market identity in the direction she preferred. Thus, being active in the meal‐kit market as an 


























































market  identity  causes  firms  and  individuals  to  comply  with  this  identity  to  become  members,  or 
corporate identities may affect what actions are possible. This guiding function is part of identity work. 






individuals  as well  as  firms and markets.  Thus, by  imposing  identity work,  identity  takes on a  guiding 
function to enable navigation between identities on different levels.  
 
Third,  identity  has  a  configuring  function. We  have  illustrated  how  individual,  corporate  and market 
identities  interact to shape entrepreneurs,  firms and a new market. This  is not a  linear process where 
identity flows from the individual, to the firm, to the market. Instead, identity flows between contexts, 
back  and  forth  (see  Figure  1).  This  is  in  line  with  Welter’s  (2011)  two‐way  interaction  between 
















between entrepreneurs,  firms and the market as well as  to highlight  three  functions of  identity. First, 
identity has a constructing function, giving structure and assisting in developing a new firm and market. 
Existing  identities  were  used  as  role models  or  building  blocks  in  the  construction  of  new  firms  and 
markets.  Secondly,  identity  has  a  guiding  function,  involved  in  navigating  and  balancing  identities  by 
imposing identity work in founders, firms and markets. Our findings show the challenges involved in this 


































context.  This paper contributes by  illustrating how the concept of  identity  can be used  to discuss  the 
interaction  between  entrepreneurship  and  context; more  specifically,  how different  levels  of  identity 
interact in developing firms and markets. By using identity to explore this interaction, we also bring up 
the problematic notion of downgrading the entrepreneur in the ongoing context debate. We argue that, 
while  the  individual  and  his  or  her  identity  should  not  be  neglected  in  discussions  about  the 
entrepreneurial process, entrepreneurship should also not be treated as an individualized phenomenon. 
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